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L’intérêt pour les influenceurs numériques comme outil de communication et de vente pour les 
marques s’accroît de manière considérable au cours des dernières années. Il reste toutefois 
beaucoup à explorer pour mieux comprendre comment les influenceurs peuvent créer un lien de 
confiance avec leurs abonnés et ainsi façonner leurs perceptions et leurs comportements. Cette 
étude vise donc à évaluer la perception des abonnés d’Instagram afin de comprendre leur relation 
avec les influenceurs ainsi que le processus d’influence qui en découle. Pour ce faire, la théorie 
des usages et des gratifications et le modèle « Stimulus – Organisme – Réponse » ont été combinés 
afin d’étudier le phénomène sous un angle plus analytique. En effet, cette recherche contribue à la 
littérature scientifique en offrant un cadre complet qui démontre comment les actions des 
influenceurs permettent de combler certains besoins des consommateurs et influencent ainsi 
l’intention d’achat des produits promotionnels et la loyauté envers cet influenceur. 
Les résultats d’un échantillon de 159 répondants à un questionnaire administré en ligne démontrent 
plusieurs effets de médiation entre les variables. Pour l’intention d’achat des produits 
promotionnels, les relations sociales, la recherche d’information et l’identification personnelle 
médient complètement sa relation avec le design visuel du compte de l’influenceur ainsi que la 
qualité informationnelle des produits promotionnels. Ainsi, les liens significatifs du modèle 
conceptuel expliquent 32,2% de l’intention d’achat des produits promotionnels. Puis, pour la 
loyauté envers l’influenceur, les liens significatifs du modèle permettent d’expliquer 58,2% de sa 
variation. Puis, l’impact du design visuel et de la qualité informationnelle sur la loyauté est médié 
partiellement par l’identification personnelle. La distraction a également un impact significatif 
positif sur cette variable dépendante. Ainsi, l’interactivité ne présente aucune relation significative, 
ce qui permet d’éliminer en partie l’ambigüité dans la littérature scientifique. 
La découverte de ces relations permettra aux professionnels du marketing de mieux comprendre 
le processus du consommateur pour adopter les recommandations des influenceurs ainsi que les 
approches à privilégier pour enclencher cette action. Cette étude démontre également l’importance 
de certains aspects pour favoriser la loyauté envers les influenceurs, un facteur clé pour les 
collaborations à long terme avec les entreprises. L’intégration de théories provenant de deux 
domaines distincts, soit la psychologie et le marketing, permet d’offrir un cadre plus complet du 
phénomène des influenceurs en contexte d’affaires et ouvre un nouvel angle pour des recherches 
futures. 
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De plus en plus d’entreprises mettent sur pied des partenariats avec des influenceurs afin de 
promouvoir leurs produits et services en échange de produits gratuits, d’invitations à des 
évènements ou encore de montants d’argent : 
 
« De nos jours, engager des influenceurs pour rehausser l’image de marque est devenu un 
élément déterminant des campagnes de marketing sur les réseaux sociaux (De Veirman et 
al, 2016). Ces influenceurs monétisent leurs abonnés grâce aux partenariats avec les 
entreprises, soit en intégrant des publications promotionnelles dans leurs publications sur 
les réseaux sociaux ou en faisant des apparitions physiques payés lors d’événements 
(Abidin, 2016, p.3). » 
 
En effet, le phénomène des influenceurs opérant sur les médias sociaux est assez nouveau, mais 
déjà bien établi dans l’industrie du marketing puisque 54% des professionnels considèrent les 
influenceurs comme une partie intégrante de leur stratégie marketing (Emarketer, 2019). Ce 
phénomène n’est toutefois pas entièrement maîtrisé et entraîne des enjeux importants pour les 
professionnels du marketing. En 2018, un professionnel sur deux ne se sentait pas capable de cibler 
les bons influenceurs à intégrer dans leurs initiatives marketing dans le but d’influencer les 
comportements de leur clientèle cible (Emarketer, 2019). Il y a donc une opportunité de recherche 
intéressante afin d’aider les entreprises à adapter leurs stratégies marketing avec la nouvelle réalité 
des réseaux sociaux. Présentement, la littérature scientifique contient diverses études pertinentes 
qui se sont penchées sur le point de vue des marques, des consommateurs ainsi que des 
influenceurs. Plusieurs études ont notamment démontré que les célébrités d’Instagram ont une plus 
grande influence que les célébrités traditionnelles sur les consommateurs (Pöyry et al, 2019; 
Djafarova et Rushworth, 2017) et que l’industrie de la mode et de la beauté est le secteur le plus 
prisée pour le marketing d’influence sur Instagram (Cooley et Parks-Yancy, 2019). D’autres études 
se sont davantage penchées sur l’opinion des consommateurs pour déterminer les variables qui 
influençaient les intentions d’achat, l’attitude envers la marque, la confiance envers l’influenceur 
ou encore le bouche-à-oreille sur les réseaux sociaux. Les résultats sont parfois contradictoires ou 
conditionnés, mais tous s’entendent pour dire que l’authenticité de l’influenceur et la congruence 
entre le produit et l’influenceur ont une influence positive sur l’intention d’achat et l’attitude envers 
la marque (Torres et al, 2019; Lim et al, 2017). Or, des variables telles que l’attractivité physique, 
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l’interactivité et la valeur informationnelle ont des impacts différents selon la plateforme sociale, 
le type d’influenceur et la variable dépendante testée (Sundermann et Raabe, 2019). 
 
Ainsi, puisque la portée de ces études est plutôt fragmentée, il est difficile de tirer des conclusions 
claires et d’ainsi comprendre le processus qui entraîne les consommateurs à adopter les 
recommandations des influenceurs sur Instagram. Cette étude vise donc à fournir des informations 
précieuses aux professionnels du marketing qui désirent optimiser leurs initiatives de marketing 
numérique sur la plateforme. Pour ce faire, cette étude sera empiriquement testée et validée afin 
de fournir une évaluation plus approfondie de la relation entre les influenceurs, les consommateurs 
et les entreprises. En effet, cette étude combine deux théories qui ont été largement utilisées dans 
le domaine du marketing, mais qui n’a pas encore été intégré au concept des influenceurs, soit la 
théorie des usages et des gratifications ainsi que la théorie SOR (Stimulus – Organisme – Réponse). 
L’objectif principal de cette étude est donc d’identifier les facteurs qui incitent les consommateurs 
à suivre les influenceurs sur Instagram et à adopter leurs recommandations d’achat. Les sous- 
objectifs suivants sont proposés: 
o Évaluer l’impact des influenceurs sur les consommateurs au niveau des intentions d’achat. 
o Déterminer ce qui influence la loyauté des consommateurs envers les influenceurs. 
o Comprendre le processus cognitif et affectif qui amène les abonnés à apporter certains 
comportements. 
Dans la prochaine section, la relation des consommateurs avec les réseaux sociaux ainsi que 
l’évolution du marketing d’influence des dernières années seront abordées. Par la suite, le réseau 
social Instagram sera brièvement présenté et le choix de cette plateforme dans le cadre de cette 
étude sera justifié. Le phénomène des influenceurs sera également expliqué afin de comprendre 
son émergence rapide ainsi que leur relation avec les consommateurs. Ensuite, une revue de 
littérature ainsi que le modèle de recherche qui a permis de former cette étude seront présentés. La 
méthodologie utilisée sera finalement décrite, suivie de la présentation et de l’analyse des résultats. 
Pour terminer, une discussion permettra d’interpréter les résultats, de faire une synthèse et de 
présenter les limites de cette étude. 
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PREMIER CHAPITRE 
LES RÉSEAUX SOCIAUX ET LE MARKETING D’INFLUENCE 
 
 
1. LES RÉSEAUX SOCIAUX ET LES CONSOMMATEURS 
 
Les stratégies de communication et de marketing sont en pleine évolution en raison de l’utilisation 
accrue des réseaux sociaux qui a fait naître une nouvelle perspective des relations humaines et 
commerciales. En effet, la présence des marques sur les réseaux sociaux a changé 
considérablement la relation des consommateurs avec les produits et les services, notamment grâce 
à un accès accru à l’information ainsi qu’à une proximité inestimable entre les entreprises et leur 
communauté. D’un autre angle, les entreprises bénéficient d’un accès privilégié aux besoins des 
consommateurs et d’un intermédiaire puissant pour communiquer leurs offres promotionnelles 
(Sajid, 2016). 
À ce jour, les plateformes les plus utilisées sont Facebook et Instagram détenant respectivement 
2,45 milliards et 1 milliard d’utilisateurs actifs mensuels (Perrichot, 2020 et Coëffé, 2019). Ainsi, 
les gens intègrent de plus en plus les réseaux sociaux dans leur vie quotidienne et sont plus enclins 
à entretenir des interactions sur ces plateformes. Les réseaux sociaux sont donc perçus comme un 
levier efficace aux objectifs et aux stratégies marketing des entreprises, particulièrement 
concernant la gestion de la relation client ainsi que l’amélioration des comportements d’achat 
(Algharabat et al., 2017). Le marketing des réseaux sociaux peut être défini comme suit, « un 
dialogue déclenché par les consommateurs ou les entreprises afin d’entretenir une communication 
révélatrice sur certaines informations promotionnelles qui permettront d’en apprendre davantage 
sur les utilisations et expériences de chacun, ce qui profitera éventuellement aux deux parties 
concernées » (Dwivedi et al., 2015). Ainsi, lorsque les réseaux sociaux sont utilisés afin de 
promouvoir ou simplement échanger sur un produit ou un service, il s’agit de marketing des 
réseaux sociaux. Lorsque cette stratégie est employée par la compagnie, elle peut avoir comme 
objectif d’augmenter le trafic sur sa page Web ou le nombre d’abonnés sur ses réseaux sociaux, 
augmenter ses ventes, réduire ses dépenses promotionnelles en favorisant le bouche-à-oreille ou 
encore à développer de nouveaux partenariats (Sajid, 2016). En 2018, 40% des utilisateurs 
canadiens ont été influencés par les réseaux sociaux lors de leurs achats par Internet, d’où 
l’importance d’entretenir et de contrôler l’information qui circule sur sa marque via les différentes 
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plateformes (eMarketer, 2018). En effet, de nombreuses études ont permis de démontrer que les 
réseaux sociaux sont considérés comme l’une des sources principales d’information auxquels les 
consommateurs se réfèrent lorsqu’ils doivent prendre une décision d’achat. Leurs comportements 
et leurs perceptions sont donc fortement influencés par les informations diffusées sur les 
différentes plateformes à chaque étape du processus décisionnel (Algharabat, R. et al., 2017). Les 
consommateurs évaluent les produits, recherchent des recommandations et publient même leurs 
propres opinions sur les réseaux sociaux, toutes des actions ayant un impact de près ou de loin sur 
l’entreprise et son image de marque. 
Bref, les réseaux sociaux permettent aux consommateurs de mieux interagir avec les entreprises 
en dialoguant directement avec eux, passant d’une relation unidirectionnelle à une relation 
bidirectionnelle. En effet, ils permettent d’éliminer les barrières afin de créer une relation plus 
forte et plus personnelle avec le consommateur, tel que le permettent les relations humaines 
(O’Brien, 2011). Les réseaux sociaux ont considérablement changé la manière dont le contenu est 
créé, distribué et consommé et continue toujours de faire évoluer le marketing numérique. 
 
 
2. LE MARKETING D’INFLUENCE 
 
Le marketing d'influence est une pratique consistant à tirer parti d'influenceurs clés, tels que les 
influenceurs des réseaux sociaux, pour promouvoir ou approuver des produits et services auprès 
de consommateurs cibles. Ainsi, les caractéristiques intrinsèques des influenceurs jouent un rôle 
essentiel dans la réussite de cette stratégie marketing (Lou et Yuan, 2019). Cette pratique attire de 
plus en plus l'attention dans le monde des affaires ainsi que dans la littérature scientifique puisque 
son efficacité est indéniable (Ki et Kim, 2019). En effet, un rapport sur les tendances des réseaux 
sociaux a révélé que 94% des spécialistes du marketing qui ont utilisé des campagnes de marketing 
d’influence les ont trouvés efficaces. Ce même rapport indique que le marketing d’influence a 
produit onze fois le retour sur investissement que la publicité traditionnelle (Ahmad, 2018). 
 
Les objectifs du marketing d’influence peuvent prendre plusieurs formes selon les objectifs de 
l’entreprise ou de la campagne, par exemple l’engagement envers la marque, la sensibilisation, 
l’attitude envers la marque, le bouche-à-oreille et l’augmentation des ventes (eMarketer, 2018). 
Afin de s’assurer de l’efficacité des campagnes, les objectifs peuvent être mesurés de plusieurs 
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façons par les entreprises, notamment par l’engagement (nombre de commentaires, de j’aimes ou 
de partages), les conversions (inscription par courrier électronique, téléchargement d’un code 
promotionnel, participation à un concours), le nombre de clics, la qualité du contenu produit par 
les influenceurs ou encore par la vente de produits (eMarketer, 2020). D’autre part, 65% des 
multinationales ont indiqué qu’elles prévoyaient augmenter leurs dépenses en marketing 
d’influence, les dépenses devant atteindre 10 milliards de dollars d’ici 2020 (Hughes et al, 2019). 
 
 
3. INSTAGRAM ET LE MARKETING D’INFLUENCE 
 
L’expansion des réseaux sociaux et particulièrement celle d’Instagram est d’une utilité inestimable 
pour le développement des stratégies marketing de plusieurs entreprises. En effet, cette plateforme 
permet de renforcer la confiance des consommateurs et d’inciter l’achat en ligne via l’entremise 
des influenceurs (Pramesthi Putri et Astubi, 2018). Grâce aux nouvelles fonctions d’Instagram, 
telles que les stories, les liens intégrés (swipe up) ainsi que les hashtags de partenariats, Instagram 
est la principale plateforme vers laquelle les spécialistes du marketing concentrent leurs efforts 
puisqu’elle permet de publier du contenu transparent et responsable (eMarketer, 2019; McDowell 
et Brooke, 2019). En Effet, l’agence CreatorIQ a analysé les plateformes sociales que les marques 
utilisent lors des campagnes et Instagram les surpasse largement. Depuis 2015, l’utilisation 
d’Instagram domine sur tous les autres réseaux sociaux puisque plus de 90% des campagnes 
accordent une importance particulière à cette plateforme dans leur marketing mix (eMarketer, 
2019). Cette tendance semble se poursuivre puisque selon une étude récente, 97% des 
professionnels du marketing prévoient utiliser Instagram comme plateforme pour le marketing 
d’influence et 83% prévoient utiliser les stories (eMarketer, 2020). 
Ainsi, Instagram a été sélectionné dans le cadre de cette étude pour étudier le marketing 
d’influence, et ce pour trois principales raisons. Premièrement, la majorité des spécialistes du 
marketing considèrent Instagram comme la plateforme la plus importante pour le marketing 
d’influence, notamment parce qu’elle permet le partage de photos ainsi que de vidéos. En 2018, 
Instagram était la plateforme sur laquelle les influenceurs avaient le plus grand impact sur les 
utilisateurs en termes d’intentions d’achat, suivi par Twitter, Youtube et Facebook. En effet, 34% 
des utilisateurs américains de cette plateforme ont effectué un achat basé sur la recommandation 
d’un  influenceur  (eMarketer,  2019).  Deuxièmement,  la  plateforme  ajoute  constamment    de 
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nouveaux outils qui permettent au marketing d’influence d’être davantage honnête et transparent 
(Ki et Kim, 2019). Par exemple, le hashtag ‘‘pub’’ et la légende ‘‘partenariat rémunéré’’ 
permettent aux utilisateurs de reconnaître facilement les partenariats entre les influenceurs et les 
marques (Annexe 1). Finalement, le contenu sponsorisé sur Instagram a connu une croissance 
notable au cours des dernières années. Le Canada est le deuxième pays ayant affiché la plus grande 
croissance de ce type de contenu en 2018, soit de 248% (eMarketer, 2019). Il est donc pertinent 
d’évaluer les répercussions du contenu sponsorisé sur les utilisateurs d’Instagram. 
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DEUXIÈME CHAPITRE 
LE PHÉNOMÈNE DES INFLUENCEURS 
 
 
1. LA NAISSANCE DES INFLUENCEURS SUR LES MÉDIAS SOCIAUX 
 
En marketing, le concept de « leader d’opinion » est originaire de la théorie de la diffusion des 
innovations qui explique comment les individus influencent indirectement les attitudes et les 
comportements des autres via le concept de l’influence social (Lin et al., 2018). Ces leaders 
peuvent donc influencer les décisions d’achat des autres, notamment en raison de certains attraits 
personnels, de leurs connaissances particulières ou de leur connexion avec leur audience (Lin et 
al., 2018; Torres et al., 2019). Aujourd’hui, ces leaders se manifestent via les réseaux sociaux pour 
exercer une influence sur leurs abonnés et portent le nom « d’influenceurs ». Ainsi, le concept 
d’influenceur fait référence à toute personne capable d’influencer le processus décisionnel d’une 
tierce personne (Enke et Borchers, 2019). Dans le cadre de cette étude, on s’est évidemment 
intéressé aux influenceurs des réseaux sociaux, qui peuvent être définis sous une perspective 
communicationnelle : 
« Les influenceurs des réseaux sociaux sont des acteurs de tierce partie qui ont établi un 
nombre important de relations pertinentes et qui exercent une influence sur leur 
communauté à travers la production de contenu, la distribution de contenu, l'interaction et 
leur apparence sur le Web. » (Enke et Borchers, 2019, p.267) 
Ainsi, grâce à leur relation unique avec leurs abonnés, les influenceurs remplissent des fonctions 
spécifiques auprès des organisations en termes de création de valeur organisationnelle, 
d’engagement envers la marque et de stratégies marketing (Lin et al., 2018). En effet, les 
influenceurs exercent une influence directe sur leurs abonnés puisque ces derniers les considèrent 
comme des individus admirables, informés et socialement connectés (Lin et al., 2018). Ceux-ci 
consultent donc régulièrement les profils Instagram des influenceurs pour suivre les tendances, 
rester informés sur certains sujets ou par simple divertissement. Ainsi, les influenceurs sont d’une 
utilité inestimable pour les entreprises puisqu’ils sont en mesure d’interagir directement avec la 
clientèle cible et de créer du bouche-à-oreille numérique via diverses photos, vidéos, stories et 
publications écrites. De plus, d’un point de vue marketing, les influenceurs sont considérés   plus 
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puissants que les célébrités traditionnelles, car ils sont perçus comme étant plus crédibles et plus 
accessibles auprès de leur communauté (Jiménez-Castillo et Sánchez-Fernández, 2019). 
 
 
2. LE PROFIL DES INFLUENCEURS 
 
L’influenceur joue un rôle intermédiaire entre les marques et les consommateurs en interagissant 
avec sa communauté. Ainsi, en marketing d’influence, l’identification des influenceurs est une 
préoccupation principale pour les entreprises afin d’assurer la réussite de leurs stratégies. En 2018, 
un professionnel sur deux ne se sentait pas capable de cibler les bons influenceurs à intégrer dans 
leurs initiatives marketing dans le but d’influencer les comportements de leur clientèle cible 
(Emarketer, 2019). Une bonne compréhension du phénomène des influenceurs ainsi que de leurs 
impacts auprès de leurs abonnés est alors primordiale pour les entreprises qui désirent effectuer du 
marketing d’influence. Dans le cadre de cette étude, il est important de faire la distinction entre les 
deux grands types d’influenceurs, soit les microinfluenceurs et les macroinfluenceurs. Tout 
d’abord, tous les influenceurs peuvent être définis par trois grandes caractéristiques, soit qu’ils 
sont le reflet des valeurs qu’ils partagent sur leurs réseaux, qu’ils sont perçus comme ayant des 
compétences dans un ou plusieurs domaines, et finalement qu’ils sont suivis par une communauté 
(Uzunoğlu et Misci Kip, 2014). Or, les deux types d’influenceurs peuvent être différenciés par 
d’autres caractéristiques, tels que démontré au Tableau 1. 
Tableau 1 
Microinfluenceurs VS Macroinfluenceurs 
 Microinfluenceurs Macroinfluenceurs 
Abonnés 1000 à 999 9999 1 million et plus 
Caractéristiques • Portée faible à moyenne 
• Engagement élevé 
• Faibles coûts 
• Abonnés actifs 
• Grande portée 
• Engagement faible 
• Coûts élevés 
• Abonnés passifs 
Exemples Bloggers,  créateurs  de contenu, 
experts de l’industrie, etc. 
Célébrités tels que Selena Gomez et 
David Beckham. 
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Selon les objectifs, les spécialistes du marketing doivent d’abord choisir de s’associer avec des 
microinfluenceurs ou des macroinfluenceurs puisque leurs implications ainsi que leurs 
répercussions sont différentes (Ahmad, 2018). Premièrement, au niveau de l’engagement, les 
microinfluenceurs obtiennent dix fois plus de commentaires et de mentions ‘’j’aime’’ sur leur 
compte Instagram. En effet, lorsque le nombre d’abonnés augmente, le niveau d’engagement de la 
communauté diminue généralement. Cet engagement envers les microinfluenceurs peut 
notamment s’expliquer par le fait qu’ils sont perçus comme étant plus fiables et plus crédibles, 
grâce à leur relation unique avec leurs abonnés (Dhanesh et Duthler, 2019). Toutefois, il est 
indéniable que les macroinfluenceurs ont une portée beaucoup plus grande et c’est pourquoi ils 
sont à privilégier lorsque l’objectif est de rejoindre le plus grand nombre de consommateurs 
possibles (Ahmad, 2018). Leur impact est alors plus efficace dans le cas où une entreprise désire 
atteindre un public large et diversifié, contrairement aux microinfluenceurs qui ont un impact plus 
restreint, mais une communauté plus loyale. Les microinfluenceurs offrent alors une solution à 
long terme et permettent de rejoindre des consommateurs spécifiques à certaines industries, alors 
que les macroinfluenceurs peuvent entraîner une augmentation accrue des ventes, mais leur 
influence n’est que de courte durée (Ahmad, 2018). 
Bref, les microinfluenceurs sont perçus comme étant plus accessibles et plus fiables puisqu’ils sont 
davantage connectés et dédiés à leur communauté. Ainsi, ils sont plus puissants en termes de 
crédibilité et d’influence sur les intentions d’achat des consommateurs (Dhanesh et Duthler, 2019). 
Les macroinfluenceurs, quant à eux, ont un public large et diversifié qui leur permet d’avoir des 
impacts considérables à court terme. Ainsi, les entreprises doivent déterminer quel type 
d’influenceur pourra entraîner le meilleur retour sur investissement selon l’objectif de la campagne 
et le budget alloué à celle-ci. 
 
Il y a présentement cinq méthodes de tarification qui sont utilisées pour le marketing d’influence 
sur Instagram (Ahmad, 2018) : 
 
• Paiement à chaque publication Instagram : L’influenceur est payé un certain montant à 
chaque publication à propos du produit, que ce soit une vidéo, une photo ou une story. 
• Produits ou expériences gratuites offerts : L’influenceur se fait offrir des produits ou des 
expériences au lieu de recevoir une compensation monétaire. 
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• Rémunération par engagement : L’influenceur est payé selon le nombre d’engagements 
que son contenu va générer (commentaires, mentions ‘‘j’aime’’, abonnements, etc.) 
• Rémunération par clic : L’influenceur est payé lorsque les consommateurs agissent en 
fonction du contenu publié (exemple : accès au site internet via le compte de l’influenceur). 
• Rémunération  par  acquisition :  L’influenceur  est  payé  selon  le  nombre  de  ventes ou 
d’abonnements qu’il génère. 
 
 
3. LE PROFIL DES INFLUENCÉS 
 
Les influenceurs ont la capacité de maximiser la diffusion de l’information ou d’un message à 
travers leur réseau personnel (De Vermain et al, 2017). En effet, ils engendrent du bouche-à-oreille 
extrêmement crédible puisque les informations sont souvent intégrées de manière transparente 
dans leur quotidien publié sur leur compte Instagram. Ainsi, il est très souhaitable pour les marques 
de s’associer avec ces influenceurs en raison de leur grande authenticité ainsi que de leur crédibilité 
auprès de leur auditoire, permettant une moindre résistance au message (De Vries et al, 2012). Or, 
il est à noter que les influenceurs ont un pouvoir variable sur les comportements et les impressions 
de leur auditoire. Selon une étude menée en 2019, les adultes américains qui portent une attention 
aux recommandations des influenceurs sont principalement des femmes. En effet, 30% des 
femmes s’intéressent aux recommandations des influenceurs, alors que 22% des hommes font de 
même. Selon cette même étude, les plus jeunes sont ceux qui seraient les plus ouverts à leurs 
recommandations : 38% des 18 à 22 ans, 29% des 23 à 38 ans, 20% des 39 à 54 ans et finalement 
9% des 55,64 ans (eMarketer, 2019). Or, le pourcentage des Américains qui ont effectivement fait 
un achat suite à la recommandation d’un influenceur sur les médias sociaux en 2019 s’élève à 17%. 
Parmi ceux-ci, 22% proviennent de la génération Z (16 à 22 ans), 20% des milléniaux (23-36 ans), 
16% de la génération X (37 à 55 ans), puis 6% des Baby-boomers (56-64 ans) (eMarketer, 2019). 
 
 
4. LES INFLUENCEURS EN PÉRIODE DE CRISE (COVID19) 
 
L’état d’urgence sanitaire a été déclaré sur le territoire québécois au cours du mois de mars 2020 
en raison de la maladie à coronavirus (COVID-19). Les mesures prises par le gouvernement 
visaient à assurer la protection de la population, mais ont malheureusement eu des effets néfastes 
17  
dans plusieurs industries (Gouvernement du Québec, 2020). En effet, les retombées de la 
propagation de la covid19, notamment les restrictions de voyage, la fermeture de plusieurs 
entreprises et l’annulation de multiples événements ont fait des ravages sur le marketing 
d’influence. La distanciation sociale qui a été demandée par le gouvernement a rendu les 
collaborations entre les marques et les influenceurs difficiles, la création de contenu quotidienne 
est devenue plus complexe et les offres des entreprises se font moindres. Plusieurs influenceurs 
ont alors modifié leur contenu pour promouvoir des entreprises locales, mais beaucoup 
d’influenceurs craignent de paraître insensibles à la pandémie et sont donc nerveux à l’idée 
d’accepter certains contrats (eMarketer, 2020). 
 
Madame Geneviève Guilbault, vice-première ministre de la Santé et des Services sociaux du 
Québec, ainsi que François Legault, premier ministre du Québec, ont chacun leur tour directement 
interpellé les influenceurs dans le contexte de la pandémie. Ils ont demandé leur support afin 
d’avoir une influence positive sur les jeunes qui les suivent dans leur quotidien : 
« Ce que j'aimerais, c'est [...] que les influenceurs, que ce soit sur YouTube, Instagram et 
autres, embarquent dans le mouvement et essaient de faire passer le message eux aussi », 
a indiqué Mme Guilbault lors d’une conférence de presse (Gagnon, 2020). 
En effet, Madame Guilbault croit que les influenceurs disposent d’une influence considérable chez 
les jeunes qui n’écoutent pas nécessairement les points de presse. François Legault a également 
demandé à tous ceux qui ont une écoute spéciale des jeunes, dont les influenceurs, d’utiliser les 
réseaux sociaux pour convaincre leur communauté de respecter les consignes de la santé publique. 
Le gouvernement du Québec a également lancé sa propre campagne de communication Propage 
l’info, pas le virus, dans le but de combattre le coronavirus (Gouvernement du Québec, 2020). 
Bref, les influenceurs font face à plusieurs défis pendant la pandémie du coronavirus, tels qu’un 
nombre restreint de collaborations (27,3%), la perception d’être insensibles face à la situation 
(26,5%) et les difficultés à créer du contenu de manière quotidienne (20,2%) (eMarketer, 2020). 
Malgré ces difficultés, ils ont été interpellés à plusieurs reprises par les autorités gouvernementales 
dans le but d’influencer de manière positive leur communauté. Cette situation nous a amenés à 
nous questionner sur l’impact que peut avoir l’engagement des influenceurs pendant une pandémie 
comme celle-ci auprès des consommateurs. 
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TROISIÈME CHAPITRE 
REVUE DE LITTÉRATURE 
Afin de connaître l’état actuel de la littérature, les recherches ont été effectuées principalement sur 
les plateformes Google Scholar et ABI/INFORM Collection. Des mots-clés tels que influencer 
marketing, social media influencer et instagram marketing ont été utilisés pour trouver des études 
sur le sujet de recherche. De plus, uniquement les études ayant été effectuées dans les quatre 
dernières années ont été retenues. Considérant l’émergence du phénomène des influenceurs sur 
Instagram au cours des dernières années, plusieurs études récentes ont effectivement été trouvées. 
Le tableau 2 montre donc les points marquants de chacune de ces études : 
Tableau 2 






















-Perception de l’attraction physique : effet 
positif sur l’attitude 
-Perception de l’authenticité : effet positif sur 
l’attitude et l’intention d’achat 
-La congruence photo-célébrité a le plus 
grand effet sur les deux variables 
-Les photos sponsorisés sont plus bien perçus 
que les non sponsorisés 
Influenceurs 












-Dans la décision d’achat, les bloggers ont 
une plus grande influence que les célébrités 
ou la marque elle-même. 
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  -Source 
d’attraction du 
contenu publié 
-Les consommateurs prennent conscience 
d’un besoin existant en suivant les 
influenceurs sur Instagram, Facebook ou 
Twitter. 
-Les consommateurs consultent les blogs 
pour confirmer leurs décisions d’achat. 
-Pour la tranche d’âges de 15 à 30 ans, ce 
sont les photos qui les attirent le plus 
comparé au contenu textuel. 













-Les consommateurs perçoivent les 
influenceurs plus fidèles et les envient 
davantage, puis ils ont une attitude plus 
positive envers la marque que les célébrités 
traditionnelles. 
-La présence sociale a un effet médiateur sur 
les effets de fidélité, d’attitude envers la 
marque et d’envie. 
-La contradiction liée à l’apparence entre le 










oreille sur les 
réseaux 
sociaux 
-L’attirance, le prestige, l’expertise, 
l’informationnel et l’interactivité ont un effet 
positif et significatif sur l’attitude des 
consommateurs. Ces aspects influencent les 
consommateurs à imiter les influenceurs, et 
par le fait même l’intention d’achat et le 








-La perception du degré d’influence aide à 






















-L’attitude envers la marque et l’intention 
d’achat sont influencés par l’attractivité de 
l’influenceur (sympathie et familiarité) ainsi 
que par la congruence entre l’influenceur et 
la marque. Les résultats s’appliquent dans le 
contexte du divertissement & jeux vidéo 













(Échantillon uniquement féminin) 
-La connaissance de rémunération pour une 
publication a un effet significatif sur la 
confiance et la satisfaction entre 
l’influenceur et l’influencé, le bouche-à- 















-Instagram est le média le plus utilisé pour la 
recherche d’informations sur la mode. 
-Youtube est le média le plus utilisé pour la 
recherche d’informations sur les produits 
cosmétiques et capillaires. 
-Les influenceurs ont un impact positif sur la 
visibilité du produit. 
-Les consommateurs font davantage 
confiance aux gens qu’ils connaissent 











-Pour une publication sponsorisée sur des 
blogs, l’expertise a une influence 
significative sur l’engagement des 
consommateurs plutôt que sur l’achat. Or, 
l’expertise n’a aucune influence lorsque la 
publication est sur Facebook. 
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  et nombres de 
j’aime) 
-Sur Facebook, l’aspect hédonique est plus 
efficace lorsqu’on veut engager l’achat plutôt 
que l’engagement sur la plateforme. 









-La crédibilité de la source a une relation non 
significative avec l’attitude et l’intention 
d’achat. 
-L’attractivité de la source entraîne une 
attitude positive chez le consommateur, mais 
n’influence pas l’intention d’achat. 
- La congruence entre la source et le produit 
ainsi que le transfert de sens (de l’influenceur 
au produit) a un impact significatif sur 
l’attitude du consommateur et l’intention 
d’achat. 
-L’attitude du consommateur agit comme 
médiateur pour les variables de l’attractivité, 
de la congruence de la source avec le produit 
ainsi que le transfert de sens avec l’intention 
d’achat. 
-Il y a une relation positive significative entre 
l’attitude du consommateur et l’intention 
d’achat. 











-Les connaissances professionnelles du 
leader ainsi que son implication avec le 
produit influencent la confiance et l’intention 
d’achat. 
-L’interaction que les leaders ont avec les 
consommateurs influence la confiance, mais 
pas l’intention d’achat. 
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   -La présentation visuelle des produits a un 
impact significatif sur l’intention d’achat, 
mais pas sur la confiance. 
-La popularité n’a aucune relation avec les 
variables dépendantes. 
-Les valeurs émotionnelles et fonctionnelles 
ont une influence sur la confiance envers les 
leaders. 
-La confiance que les consommateurs 
accordent aux leaders a un impact 
signification sur leurs intentions d’achat. 













-La valeur informative du contenu généré par 
l’influenceur, sa fiabilité, son attrait et sa 
similitude avec les abonnées influent 
positivement sur la confiance des abonnées, 
qui influencent par la suite la notoriété de la 
marque et les intentions d’achat. 
-L’expertise et l’aspect divertissant du 
contenu généré par l’influenceur n’influence 
pas la confiance, mais influence la notoriété 
de la marque et par le fait même les 
intentions d’achat. 
-Le niveau d’implication de l’influenceur a 











unique de la 
marque 
-Les influenceurs avec davantage d’abonnés 
sont considérés plus aimables, car ils sont 
considérés plus populaires. 
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  -Perception de 





-Si l’influenceur suit que très peu de gens, 
cela peut avoir un effet négatif la perception 
de son leadership en termes d’opinion. 
-Les influenceurs avec un grand nombre 
d’abonnés affectent négativement la 
perception du caractère unique de la marque, 
et par le fait même, l’attitude envers celle-ci. 






-Fidélité de la 
marque 
-L’interactivité de l’influenceur est 
positivement liée à l’authenticité de 
l’influenceur et à l’attachement émotionnel. 
-L’authenticité de l’influenceur influence 










-Les célébrités d’Instagram ont une influence 
sur les intentions d’achat des jeunes femmes. 
-Les célébrités d’Instagram (bloggers, 
personnalités Youtube et les instafamous) 
sont plus influents que les célébrités 
traditionnelles, car ils sont perçus comme 









-Le divertissement, la mode, la socialisation, 
la relaxation et le besoin de passer le temps 
influence les consommateurs à imiter les 
influenceurs. 
-Il y a une relation significative entre le désir 
d’imiter les influenceurs et l’intention 
d’achat. 
- Il y a une relation significative entre le désir 
d’imiter les influenceurs et le bouche-à- 
oreille électronique. 
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Comme nous pouvons le constater avec ce précédent tableau, les variables qui ont principalement 
été testées sont les intentions d’achat du consommateur et l’attitude de celui-ci envers la marque 
endossée par l’influenceur. Toutefois, aucun chercheur n’a étudié la loyauté envers les 
influenceurs, un aspect important pour déterminer si les collaborations à long terme avec les 
influenceurs sont avantageuses pour les entreprises. Les résultats de ces études sont aussi très 
contradictoires et varient selon la plateforme numérique utilisée lors de l’étude (ex : Facebook, 
Twitter, Instagram). Il est donc pertinent d’apporter des validations supplémentaires. Les seuls 
résultats qui semblent être concluants et unanimes dans la littérature scientifique sont les suivants: 
o La perception de l’authenticité ainsi que la congruence du produit et de l’influenceur ont 
un impact positif sur l’intention d’achat et l’attitude envers la marque (Torres et al, 2019; 
Lim et al, 2017). 
o Les célébrités d’Instagram ont une plus grande influence sur les consommateurs que les 
célébrités traditionnelles. Plus précisément, les consommateurs ont des intentions d’achat 
plus élevé lorsque le produit est présenté par un influenceur plutôt qu’une célébrité (Pöyry 
et al, 2019; Djafarova et Rushworth, 2017). 
o L’industrie de la mode et de la beauté est le secteur le plus prisé dans le marketing 
d’influence sur Instagram (Cooley et Parks-Yancy 2019). 
o La valeur informative du contenu a une influence positive sur les intentions d’achat des 
abonnés (Ki et Kim, 2019; Lou et Yuan, 2019). 
o Il y a une relation positive et significative entre l’attitude du consommateur et l’intention 
d’achat (Ki et Kim, 2019; Lim et al, 2017; Meng et Wei, 2016). 
o La présentation visuelle d’une publication a un impact significatif sur l’intention   d’achat 
(Hughes et al, 2019; Meng et Wei, 2016). 
 
1.   LA THÉORIE DES USAGES ET DES GRATIFICATIONS 
 
La théorie des usages et des gratifications a émergé dans les années 40, notamment avec les 
recherches du pianiste Schuman qui tentaient de démystifier les motifs qui incitaient les gens à 
écouter la radio. Or, c’est seulement en 1959 que la théorie a réellement pris naissance lorsque 
Elihu Katz désire apporter une nouvelle approche aux recherches de la communication de masse 
(Bryant et Miron, 2004). En effet, ce chercheur ne s’est pas intéressé aux impacts des médias sur 
leur auditoire comme plusieurs l’avaient fait auparavant, mais plutôt aux usages que les gens font 
de ces médias. Cette nouvelle approche a notamment permis à la recherche de considérer 
l’auditoire comme étant actif plutôt que de simples êtres passifs, tels qu’ils étaient considérés 
auparavant (Bryant et Miron, 2004). En fait, la théorie cherche à expliquer la façon dont les 
individus choisissent et utilisent les médias parmi tous ceux disponibles dans leur environnement 
pour satisfaire certains besoins et atteindre certains buts (Katz et al., 1974). Ainsi, en analysant les 
fonctions sociales et psychologiques des médias de masse proposés dans la littérature, Katz a formé 
cinq grands groupes de besoins (Katz et al., 1973) : 
 
1. Les besoins cognitifs qui sont liés à la recherche ou au renforcement de l’information, de 
la connaissance et de la compréhension. 
2. Les besoins affectifs, qui incluent le plaisir, l’esthétique, les expériences émotionnelles et 
les sentiments. 
3. Les besoins d’intégration personnelle, qui incluent en quelque sorte les besoins affectifs 
et cognitifs, soit le renforcement de la crédibilité, de la confiance, de la stabilité ou du 
statut. 
4. Les besoins d’intégration sociale, liés au renforcement des contacts avec son entourage et 
avec le monde en général. 
5. Les besoins de relâchement, c’est-à-dire la libération de la tension, le besoin de l’évasion 
et du divertissement. 
 
Ainsi, l’individu sélectionne les médias qui l’intéressent selon ses besoins et il interprète les 
messages à sa façon. Une fois les besoins définis, la théorie se base sur la typologie de McQuail, 
Blumler et Brown (1972) qui regroupent quatre grandes fonctions des médias à partir desquels les 
individus vont tirer une gratification : 
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1. La distraction (se changer les idées, évasion, divertissement, oubli de problèmes 
personnels, relaxation, tuer le temps) 
2. L’information (recherche d'information, recherche d'avis ou d'opinion, satisfaction de 
la curiosité, auto-éducation) 
3. Les relations sociales (socialisation, identification aux autres, sentiment 
d'appartenance, sujets de conversations et d'interactions sociales, substitution 
d'interaction dans la vraie vie) 
4. L’identification personnelle (renforcer son identité et ses valeurs, recherche de 
modèles ou de façons de se comporter, identification à un idéal) 
 
Les médias qui ont été sélectionnés par l’individu permettent donc de lui apporter l’une ou l’autre 
de ces gratifications. Ainsi, l’idée principale est que la communication de masse est utilisée pour 
se connecter ou se déconnecter via diverses relations avec différents types d’autrui, que ce soient 
les amis, la famille, la communauté ou soi-même. La théorie tente donc de comprendre la gamme 
de gratifications individuelles du besoin « d’être connecté » à travers les différents médias qui ont 
un contenu et un support qui leur sont propres (Katz et al., 1974). Dans cette recherche, 
l’influenceur, par l’entremise de son compte Instagram, est donc considéré comme le média 
sélectionné par l’individu pour combler un besoin spécifique et ainsi en tirer une gratification. En 
appliquant la théorie des usages et des gratifications, cette étude vise à fournir une meilleure 
compréhension de la manière dont les individus sélectionnent les influenceurs et les raisons qui 
les poussent à adopter leurs recommandations. 
 
 
2. LE MODÈLE SOR 
 
Le modèle « Stimulus – Organisme – Réponse », communément S-O-R, est un modèle issu de la 
littérature de la psychologique environnementale visant à comprendre les comportements humains 
selon un contexte d’interaction précis (Mehrabien et Russell, 1974). Le modèle théorique définit 
la relation entre le stimulus que le consommateur reçoit, les émotions qui sont ressenties dans son 
organisme ainsi que la ou les réponses qui en découlent. La Figure 1 présente le modèle original 
proposé par Mehrabien et Russell en 1974. Le stimulus est caractérisé comme un impact qui affecte 
les états internes de l’individu, c’est-à-dire l’organisme (Hsu et al, 2012). L’organisme est donc le 
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processus affectif et cognitif qui médie la relation entre les stimulus et les réponses de l’individu. 
Finalement, la réponse correspond à la conséquence finale des stimuli, qui résulte sous la forme 
d’un comportement d’approche ou d’évitement (Hsu et al, 2012). Ainsi, puisque le modèle 
théorique est applicable à divers environnements, celui-ci a été utilisé dans plusieurs domaines sur 
le comportement du consommateur, tels que la publicité et l’expérience client sur un site Web 
(Islam et Rahman, 2017). 
 




Dans le cadre de cette recherche, cette théorie aide à expliquer clairement le processus du 
consommateur sur Instagram. En effet, trois principaux stimuli de la plateforme d’Instagram ont 
été sélectionnés selon la revue de littérature, permettant de tirer des gratifications chez l’utilisateur 
selon la théorie des usages et des gratifications, pour ainsi engendrer certaines réponses qui ont été 
déterminées selon les objectifs de l’étude (Figure 2). 
 
Figure 2. Modèle S-O-R adapté à l’étude 
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3. LES STIMULI INITIÉS PAR LES INFLUENCEURS D’INSTAGRAM 
Le choix de l’interactivité, du design visuel et de la qualité informationnelle comme stimuli dans 
cette étude a été pris pour plusieurs raisons. Tout d’abord, il s’agit d’éléments centraux dans la 
relation entre les influenceurs et les abonnés, que ce soit dans le contexte relationnel ou dans le 
contexte d’une publication promotionnelle. De plus, il s’agit de variables déjà testées dans la 
littérature scientifique, ce qui permettait une certaine garantie des résultats. En effet, la valeur 
informative du contenu ainsi que la présentation visuelle d’une publication ont un effet positif et 
significatif sur les intentions d’achat (Ki et Kim, 2019; Lou et Yuan, 2019; Hughes et al, 2019; 
Meng et Wei, 2016). Il sera alors possible de déterminer quelles gratifications agissent à titre de 
médiateur dans ces relations. Toutefois, les résultats portant sur l’interactivité ne sont pas aussi 
clairs. Compte tenu des interactions que les influenceurs entretiennent avec leur communauté de 
manière quotidienne, il est important d’éclaircir l’impact de cette variable. En effet, les 
influenceurs sont perçus comme étant plus accessibles auprès de leur communauté, ce qui permet 
de se questionner sur l’importance de l’interactivité dans leur relation (Jiménez-Castillo et 
Sánchez-Fernández, 2019). 
 
3.1 L’interactivité : En marketing, le concept de l’interactivité a principalement été 
appliqué aux sites Web et à la publicité, en mettant l’accent sur l’interactivité mécanique du site 
ou de l’annonce (Fun et Yi, 2020). Toutefois, lorsqu’on parle de l’interactivité des influenceurs 
sur les réseaux sociaux, on fait plutôt référence à une interactivité humaine, dans laquelle la 
communication bidirectionnelle entre les influenceurs et les followers se produit par des échanges, 
notamment par les commentaires d’une publication ou par toute autre forme de communication 
sur le compte de l’influenceur (Fun et Yi, 2020). Les types de médias traditionnels avaient de la 
difficulté à obtenir cette communication bidirectionnelle directe et instantanée. Cependant, grâce 
aux progrès de l’Internet, les influenceurs peuvent désormais interagir avec leurs abonnés en temps 
réel. Dans le contexte précis d’Instagram, les abonnés peuvent répondre aux influenceurs par des 
mentions j’aime ou des commentaires publics, ou encore leur envoyer des messages privés. 
Plusieurs chercheurs estiment que l’interactivité doit être étudiée à partir de la perspective de 
l’utilisateur, afin d’évaluer sa perception de l’interactivité lors des communications. Il s’agit d’une 
approche plus compatible avec le domaine du marketing, de la publicité et de la   communication 
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(Gao et al, 2010). Ainsi, cette étude s’intéresse à mesurer l’interactivité de l’influenceur selon la 
perception de l’abonné, plutôt que d’analyser concrètement les interactions. 
Il a été démontré que les interactions sociales sur les réseaux sociaux peuvent affecter la loyauté 
envers la marque (Colliander et Dahlén, 2011; Labrecque, 2014). Par conséquent, nous proposons 
qu’une communication continue et proactive entre les influenceurs d’Instagram et les abonnés 
permet d’entretenir une relation stable et durable entre les deux partis, et par le fait même la 
loyauté. Pour ce qui est de l’intention d’achat, la variable de l’interactivité a été peu testée. 
Toutefois, il a été démontré que les publications Instagram interactives des influenceurs ont un 
impact positif sur l’attitude des consommateurs, puis l’attitude sur l’intention d’achat (Ki et Kim, 
2019). Or, une autre étude n’a trouvé aucune relation significative entre les deux variables (Meng 
et Wei, 2016). Ainsi, nous désirons éclaircir cette situation et déterminer si l’interactivité a 
effectivement une influence sur l’intention d’achat des abonnés. 
3.2 Le design visuel: La nature des réseaux sociaux, et principalement d’Instagram, 
favorise une réponse émotionnelle rapide plutôt qu’une réponse prolongée et réfléchie (Leng, 
2013). En effet, le contenu visuel sur Instagram permet de transmettre des informations rapidement 
et de manière divertissante à des milliers, voire des millions d’utilisateurs en un seul clic. Ainsi, 
un réseau social autant centré sur le visuel est extrêmement efficace en tant que plateforme 
marketing pour influencer la perception des consommateurs ainsi que les intentions d’achat (Teo 
et al, 2018). D’autant plus que le design visuel est également considéré comme l’un des éléments 
essentiels pour le succès des publicités Web (Cho, 1999). Dans le cadre de cette étude, le design 
visuel fait référence à la qualité des publications et à la manière dont le compte Instagram de 
l’influenceur est organisé (Djafarova et Rushworth, 2017). Plusieurs études ont effectivement 
démontré que les images de haute qualité visuelle entraînent une meilleure perception du produit 
au niveau de la qualité et entraînent ainsi un niveau d'intention d'achat plus élevé auprès des 
utilisateurs des réseaux sociaux (Teo et al, 2018; Meng. et Wei, 2016; Hughes et al. 2019; 
Djafarova et Rushworth, 2017). 
Dans un contexte Internet, de nombreuses recherches ont également démontré que des stimuli 
attrayants et visuellement agréables peuvent entraîner des réponses positives chez les 
consommateurs. Plus particulièrement, les sites Web ayant des éléments visuels attrayants et bien 
conçus sont plus susceptibles d’obtenir la fidélité de leur clientèle (Kim et Lennon, 2008; Cyr, 
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2014). Dans ce même ordre d’idée, il est proposé que les abonnés seront plus fidèles aux comptes 
des influenceurs qui ont un beau design visuel. 
 
3.3 La qualité informationnelle : Les médias sociaux sont des plateformes qui offrent la 
possibilité aux utilisateurs de devenir des leaders d’opinion s’ils sont en mesure de fournir des 
informations qui attirent l’attention du public (Hwang et Shim 2010). Ainsi, les influenceurs sont 
perçus comme des sources d’informations fiables par leurs abonnés, car ils fournissent des 
informations sur les caractéristiques d’un produit et partagent même leurs expériences personnelles 
par rapport à celui-ci (De Veirman et al, 2017; Chu et Kim, 2011). Lors de collaborations avec les 
entreprises, la valeur informative des publications permet aux influenceurs d’être davantage 
persuasifs et donc d’avoir une influence significative sur les intentions d’achat des consommateurs 
(Ki et Kim, 2019; Lou et Yuan, 2019). Il a également été démontré que la qualité informationnelle 
a un effet positif et significatif sur l’attitude des consommateurs (Ki et Kim, 2019), et par le fait 
même, nous estimons donc qu’elle aura une influence sur leur loyauté envers les influenceurs. 
 
4. LES GRATIFICATIONS 
 
Chaque média offre une combinaison unique de contenu, de stimuli et de caractéristiques qui 
permettent de satisfaire des besoins différents (Katz et al, 1974). Plusieurs recherches sur la théorie 
des usages et des gratifications ont permis de démontrer que certains types de contenu permettent 
de mieux remplir certaines fonctions ou de mieux satisfaire certains besoins que d’autres. Or, 
aucune de ces recherches n’a été menée dans le contexte des influenceurs sur la plateforme 
d’Instagram. Dans cette recherche, l’influenceur est en effet considéré comme le média sélectionné 
par l’individu pour combler un besoin spécifique et ainsi en tirer une gratification. Les quatre 
grandes gratifications liées aux médias seront alors explorées afin de mieux comprendre leurs 
interactions avec les stimuli sélectionnés pour cette étude. 
4.1 La distraction: Une perspective hédonique considère l’utilisateur des médias sociaux 
comme un chercheur de plaisir et de divertissement qui éprouve du plaisir (Manthiou et al, 2013). 
En effet, diverses études présentent le divertissement, la détente et l’évasion comme un motif 
puissant d’utilisation des réseaux sociaux, notamment pour la consommation de contenu généré 
par les autres utilisateurs (Shao, 2009). Une autre étude a démontré que les utilisateurs des réseaux 
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sociaux consomment du contenu de marque pour le plaisir, la détente et comme passe-temps 
(Muntinga et al, 2011). 
4.2 La recherche d’information: Les consommateurs se tournent de plus en plus vers les 
divers médias sociaux pour rechercher des informations et se tenir informés des dernières 
tendances. En effet, les réseaux sociaux sont perçus comme étant une source d’information plus 
fiable par les consommateurs que les activités promotionnelles traditionnelles des entreprises 
(Mangold et Faulds, 2009). Dans le contexte d’Instagram, il est à déterminer si les abonnés suivent 
leurs influenceurs préférés pour une motivation informationnelle, que ce soit pour profiter de leurs 
connaissances par rapport à un produit ou pour découvrir de nouveaux produits. 
4.3 Les interactions sociales : Selon la littérature sur les usages et gratifications, 
l’utilisation des médias sociaux est généralement motivée par la communication et l’interaction 
avec les autres, entre autres avec ses amis et sa famille, ainsi que pour rester connecté avec la 
société (Whiting et Williams, 2013). Ainsi, il est à déterminer si les influenceurs contribuent à la 
vie sociale de leurs abonnés. Il existe en effet plusieurs fonctionnalités sur Instagram qui 
permettent d’entretenir des interactions fréquentes entre les utilisateurs, tels que les mentions 
‘’j’aime’’ et les commentaires sous les publications, les messages privés ainsi que les stories 
Instagram. 
4.4 L’identification personnelle : Ce concept est étroitement lié au concept des 
interactions sociales, mais il est plutôt défini par « une affiliation avec d’autres personnes 
partageant les mêmes idées » (Muntinga et al, 2011). Une étude a notamment permis de démontrer 
que l’identification sociale jouait un rôle majeur dans la contribution des utilisateurs de réseautage 
social (Daugherty et al, 2008). Pour cette étude, c’est l’identification de l’abonné envers 
l’influenceur qui nous intéresse. 
 
 
5. LES RÉPONSES 
 
5.1 Intention d’achat : L’intention d’achat en ligne est définie comme le désir d’un 
consommateur d’acheter un produit ou un service sur un site Web (Cyr, 2008). Plusieurs 
recherches dans lesquelles l’intention d’achat a été étudiée ont démontré une relation significative 
entre l’intention d’achat et l’achat réel d’un produit (Morwitz et al, 2007). Ainsi, le taux   d’achat 
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en ligne est généralement plus élevé chez les consommateurs qui déclarent des intentions positives 
d’acheter un produit. Il s’agit d’un facteur crucial qui permet de prédire l’efficacité des stimuli 
sélectionnés et un indicateur très pertinent pour mesurer l’efficacité des stratégies marketing des 
entreprises. Plus précisément, nous évaluerons l’intention d’achat des produits promotionnels 
endossés par l’influenceur sur son compte Instagram. 
5.2 Loyauté envers l’influenceur : La perspective attitudinale de la fidélité de la clientèle 
peut être expliquée comme une volonté de conserver une relation avec une marque, ou dans ce 
cas-ci, avec l’influenceur (Kim et al, 2004). Plus récemment, la loyauté ou la fidélité de la clientèle 
a été définie comme « un caractère psychologique formé par une satisfaction durable du client (ou 
de l’abonné) et un attachement émotionnel qui conduit à la volonté d’entretenir une relation avec 
le prestataire » (Rai et Srivastava (2013). Pour cette étude, la loyauté envers l’influenceur a été 
choisie comme variable dépendante parce qu’elle n’est pas étudiée dans la littérature, mais elle 
peut pourtant s’avérer très pertinente pour les marques. En effet, lorsqu’un influenceur a une 
communauté qui lui est fidèle, les collaborations deviennent fortes intéressantes puisque le coût 
d’acquisition de nouveaux clients diminue et les collaborations à long terme sont bénéfiques. 
 
6. QUESTIONS DE RECHERCHE 
 
Cette étude est effectuée de manière exploratoire dans le but de mieux comprendre les interactions 
entre les stimuli, les besoins de gratifications ainsi que les réponses qui en découlent (Figure 3). 
En effet, quelques études ont auparavant évalué les variables qui ont un impact sur l’intention 
d’achat et la loyauté, mais aucune n’a tenté d’expliquer le processus intermédiaire. Ainsi, notre 
recherche vise répondre aux questions de recherche suivantes : 
o Quels sont les impacts des stimuli contrôlés par l’influenceur d’Instagram sur les 
gratifications perçues par l’abonné? 
o Quels sont les impacts des gratifications perçues par l’abonné sur l’intention d’achat des 
produits promotionnels et la loyauté envers l’influenceur? 
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7. LE MODÈLE CONCEPTUEL 
 




La méthode de recherche qui a été choisie est l’une des méthodes les plus utilisées en marketing, 
soit l’enquête. Puis, le design de recherche qui s’apprêtait le mieux au contexte de l’étude est celui 
d’un questionnaire. En effet, pour répondre aux questions de recherche, un questionnaire en ligne 
a été conçu et administré avec la plateforme sondageonline.com auprès d’un échantillon de 
convenance francophone (Annexe 2). La plateforme de sondage en ligne a été choisie parce qu’elle 
permet de créer des sondages personnalisés et efficaces, qui sont optimisés pour divers appareils 
électroniques, soit les ordinateurs, les tablettes et les téléphones mobiles. De plus, la plateforme 
offre une politique de confidentialité très stricte et une bonne protection des données. Le seul 
renseignement qui est collecté est l’adresse IP afin de s’assurer que les répondants ne puissent 
répondre plusieurs fois au sondage. Toutefois, il est à noter qu’aucune adresse IP n’a été 
enregistrée, elle n’a servi qu’à garantir la validité des résultats. Ainsi, si un répondant tentait de 
répondre au questionnaire à plus d’une reprise, un fichier témoin (cookie) préalablement enregistré 
sur son ordinateur l’en empêchait. Bref, l’enquête par questionnaire a permis de collecter des 
données primaires de manière rapide, tout en obtenant un échantillon représentatif de la population 
étudiée, soit les utilisateurs d’Instagram qui suivent un ou plusieurs influenceurs. 
Le questionnaire a ainsi été conçu à partir des différents construits présentés dans le modèle 
conceptuel, dans lequel plusieurs items ont été utilisés pour évaluer efficacement chacun d’eux. 
Les construits et les items ont été sélectionnés à partir d’études empiriques provenant de journaux 
académiques dans le domaine du marketing, de la communication et du management. Ainsi, la 
majorité des construits utilisés dans ce modèle sont déjà validés. Cependant, les items ont été 
traduits de l’anglais et adaptés selon le contexte de cette étude (Tableau 3). En Annexe 3, se 
trouvent les construits et les items originaux qui ont permis de former ce questionnaire ainsi que 
les études d’où ils proviennent. 
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Tableau 3 





Cet influenceur fait sentir qu’il veut échanger avec ses abonnés. 
Les publications de cet influenceur encouragent les interactions avec ses 
abonnés. 
Cet influenceur a des échanges avec sa communauté. 
Cet influenceur donne l'opportunité d’interagir de plusieurs manières (par 
exemple, utilisation du swipe up, organisation de concours, etc). 
Design visuel du 
compte de 
l’influenceur 
De manière générale, les publications Instagram de cet influenceur 
sont… 
o visuellement agréables. 
o de haute qualité. 
o professionnelles et bien conçu. 





Cet influenceur fournit des informations… 
o utiles sur les produits dont il fait la promotion. 
o pertinentes sur les produits dont il fait la promotion. 
o fiables sur les produits dont il fait la promotion. 
o complètes sur les produits dont il fait la promotion. 
o spécifiques sur les produits dont il fait la promotion. 
Distraction La page Instagram de cet influenceur… 
o permet de me changer les idées 
o est divertissante. 
o m’aide à passer le temps lorsque je m’ennuie. 
o me permet de vivre un moment agréable. 
Recherche 
d’information 
La page Instagram de cet influenceur… 
o me permet de découvrir de nouveaux produits. 
o permet d’obtenir des informations sur des produits. 
o me fournit des informations et des produits à jour. 
o permet de trouver des offres ou des ventes sur des produits. 
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Relations sociales La page Instagram de cet influenceur… 
o me donne l’opportunité d’interagir et de socialiser. 
o contribue à ma vie sociale. 
o me donne l’impression de faire partie d’une communauté. 
Identification 
personnelle 
Je peux facilement m’identifier à cet influenceur. 
Je partage des valeurs communes avec cet influenceur. 




Dans le futur, je vais probablement acheter l’un des mêmes produits  que 
cet influenceur a publié sur son Instagram. 
Dans le futur, je vais probablement acheter l’une des mêmes marques que 
cet influenceur a publiée sur son Instagram. 
Dans le futur, je vais probablement acheter l’un des mêmes produits  que 
cet influenceur a recommandé sur son Instagram. 
Dans le futur, je vais probablement acheter l’une des mêmes marques que 
cet influenceur a recommandée sur son Instagram. 
Loyauté envers 
l’influenceur 
Je dirais des choses positives à propos de cet influenceur à quelqu’un qui 
me demande mon avis. 
Je recommanderais cet influenceur à quelqu’un qui me demande mon 
avis. 




Ainsi, tous ses construits ont été soigneusement choisis afin d’évaluer adéquatement les variables 
dépendantes sélectionnées dans le contexte précis d’Instagram. En effet, la littérature scientifique 
contenait plusieurs études récentes sur le sujet et plusieurs facteurs différents ont été testés par les 
chercheurs. La lecture de ces différentes recherches ainsi qu’une étude approfondie du phénomène 
des influenceurs sur Instagram a permis de sélectionner les facteurs clés pour cette étude, comme 
démontré ci-haut. Une question relative à l’engagement des influenceurs lors de la pandémie liée 
à la covid19 a également été ajoutée au questionnaire afin d’évaluer si leur engagement a un impact 
sur    l’une    ou    l’autre    des    variables    dépendantes.    Finalement,    quelques       questions 
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sociodémographiques ont été insérées à la fin du questionnaire afin d’identifier l’échantillon de la 
recherche. 
Le questionnaire a été construit par la chercheuse avec l’aide de deux experts, soit ses directeurs 
de recherche. Ainsi, il y a eu quatre versions différentes du questionnaire avant d’obtenir la version 
finale pour assurer un ordre logique des questions, une bonne formulation des phrases ainsi qu’une 
fluidité du questionnaire en général. Le questionnaire ainsi que la recherche ont ensuite été évalués 
par le Comité d’éthique de la recherche – Lettres et sciences humaines. À la suite de l’évaluation, 
quelques modifications mineures ont dû être apportées au projet avant d’obtenir l’approbation 
finale le 12 juin 2020 (Annexe 4). Un prétest a été effectué la semaine suivante auprès de quelques 
collègues de la cohorte de la chercheuse afin de s’assurer de la clarté et de la précision des 
questions. Le questionnaire final a ensuite été distribué sur les réseaux sociaux de la chercheuse à 
partir d’un lien d’invitation. En effet, tel que mentionné plus tôt, un échantillon de convenance a 
été choisi principalement pour des raisons d’accessibilité. En effet, un échantillon de convenance 
a permis d’obtenir une rigueur méthodologique tout en accédant à des données fiables rapidement. 
La collecte de données s’est déroulée en plusieurs étapes entre les mois de juin et septembre 2020. 
La première vague de collecte a débuté le 21 juin 2020 sur la page Facebook et le compte Instagram 
de la chercheuse. Quelques semaines après cette première collecte, un peu plus de quatre-vingts 
personnes avaient rempli le questionnaire en entier. Grâce au réseau personnel de la chercheuse, 
plus d’une vingtaine de ses amis Facebook avait partagé le questionnaire à leur tour. Puis, une 
deuxième vague a été lancée par la chercheuse le 12 juillet suivant, mais très peu de nouveaux 
répondants se sont ajoutés. Cela s’explique probablement par le fait que les critères pour remplir 
le questionnaire sont précis et restreignent ainsi l’échantillon : 
 
o Avoir 18 ans ou plus 
o Posséder un compte Instagram 
o Suivre un ou plusieurs influenceurs sur Instagram qui collaborent avec des 
entreprises pour faire la promotion de leurs produits 
 
Toutefois, puisqu’il y avait neuf variables à évaluer, il été nécessaire d’obtenir au minimum une 
centaine de répondants afin d’assurer la validité des résultats. Les deux directeurs de recherche se 
sont alors impliqués dans le processus de recrutement des participants. Chacun d’eux a partagé le 
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sondage à leurs cohortes d’étudiants de deuxième cycle lors de la rentrée scolaire en septembre 
2020 et quelques collègues professeurs l’ont partagé à leurs classes de premier cycle. Un total de 
327 personnes a amorcé le sondage, mais après avoir retiré les réponses incomplètes et 
incohérentes, un échantillon final de 159 répondants a été retenu pour cette étude. À partir de 







1. ANALYSE DESCRIPTIVE DE L’ÉCHANTILLON 
 
Cette section vise à présenter les divers résultats obtenus lors de notre recherche exploratoire. Tout 
d’abord, nous avons effectué une analyse de l’échantillon afin de ressortir les principales 
caractéristiques sociodémographiques de celui-ci. Sur un total de 159 répondants, la majorité était 
des femmes : 75,5% de femmes et 24,5% d’hommes. La grande majorité des répondants 
proviennent du Canada, puisque seulement un répondant provient d’un autre pays, soit l’Algérie. 
De plus, la majorité des répondants se situent dans la tranche d’âge des 18-24 ans (70,4%), suivi 
des 25-34 ans (28%), puis 3,1% avaient entre 35-44 ans et 2,5% entre 45-54 ans. Pour ce qui est 
de la situation familiale, 44% des répondants étaient célibataires, 50,9% étaient en couple et 5% 
étaient en couple avec des enfants. Concernant le niveau de scolarité des répondants, 53,5% d’entre 
eux ont obtenu un diplôme universitaire, 56% ont un diplôme collégial ou professionnel, 10,7% 
ont complété leur secondaire et 0,6% leur primaire. Finalement, en ce qui a trait à l’occupation 
principale, 57,9% sont aux études, 40,3% sur le marché du travail, 1,3% au chômage et 0,6% à la 
retraite. 
 
Nous avons également voulu ressortir les caractéristiques qui décrivent notre échantillon d’un 
point de vue de l’utilisateur. En effet, puisque nous nous intéressons à l’individu en tant qu’abonné 
d’Instagram, il est primordial de connaître l’échantillon sous cet angle. En débutant le 
questionnaire, le répondant devait identifier l’influenceur qu’il suivait avec le plus d’intérêt afin 
de répondre aux questions selon ce compte Instagram précis. Ainsi, 76,6% des répondants ont 
identifié un microinfluenceur, c’est-à-dire un influenceur avec moins d’un million d’abonnés et le 
23,3% restant ont identifié un macroinfluenceur, soit un influenceur avec une communauté de plus 
d’un million d’abonnés. Nous avons aussi questionné les répondants afin de savoir depuis combien 
de temps ils suivaient cet influenceur sur Instagram et la grande majorité des relations se 




Période de temps que le consommateur est abonné à son influenceur préféré 
 
Moins de 3 
mois 















De plus, parmi les répondants, 20,8% se considèrent comme étant débutant sur Instagram, 66% 
comme intermédiaire et 13,2% comme étant des experts. D’autres faits intéressants ont aussi été 
trouvés à partir des données obtenues, soit que 43% des répondants suivent plus de dix influenceurs 
sur Instagram, 72% d’entre eux passent entre 30 minutes et 2 heures par jour sur Instagram et plus 
de 55% ont acheté plus de 10 fois sur Internet au cours de la dernière année (Annexe 5). 
 
 
2. STATISTIQUES DESCRIPTIVES 
 
Les répondants ont été questionnés sur leur perception de l’engagement de l’influenceur dans la 
pandémie entourant la covid19. Il en ressort que plus de 60% des répondants pensent que les 
influenceurs sont engagé(e)s ou très engagé(e)s et seulement 2,5 % pensent qu’ils ne sont pas du 
tout engagé(e)s. 
Par la suite, une analyse de statistiques descriptives de tous les construits a été effectuée afin de 
visualiser les réponses des répondants (Tableau 8). L’ensemble des construits a été évalué sur une 
échelle de 1 à 5, 1 étant la variable la plus faible (Pas du tout d’accord) et 5 étant la valeur la plus 
élevée (Tout à fait d’accord). Puisque les répondants ont répondu au questionnaire selon leur 
influenceur préféré, ces données sont précieuses. En effet, la moyenne de ces construits nous donne 
des informations très intéressantes. Par exemple, puisque la moyenne des stimuli est de 4, on peut 
conclure que les influenceurs préférés des consommateurs sont généralement interactifs, ont un 
beau compte Instagram et donnent de bonnes informations sur les produits qu’ils promeuvent. Pour 
les gratifications, il semble que la distraction soit clairement une gratification que les abonnés 
peuvent tirer des influenceurs, la recherche d’information et l’identification personnelle semblent 
plutôt  ambiguës,  puis  le  besoin  de  relations  sociales  ne  semble  pas  être  satisfait  par     les 
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influenceurs. Finalement, les répondants sont loyaux envers leur influenceur préféré (moyenne de 
0,84), mais n’ont pas des intentions d’achats particulièrement élevées envers les produits qu’ils 






Construit Moyenne Écart-type 
Stimuli contrôlés par l’influenceur 
Interactivité de l’influenceur 4,35 0,64 
Design visuel du compte de l’influenceur 4,31 0,61 
Qualité informationnelle des produits 
promotionnels 
4,02 0,72 
Gratifications de l’abonné 
Distraction 4,05 0,69 
Recherche d’information 3,73 0,75 
Relations sociales 2,60 0,84 
Identification personnelle 3,43 0,94 
Réponses de l’abonné 
Intention d’achat des produits promotionnels 3,35 0,90 
Loyauté envers l’influenceur 4,08 0,76 
 
Pour terminer, la corrélation inter-construits illustre plusieurs relations intéressantes entre les 
variables (Tableau 9). En effet, les relations sont considérées comme étant fortes lorsqu’elles sont 
significatives et que les coefficients de corrélation se situent entre 0,5 et 0,7. Selon ces critères, il 
y aurait cinq relations pertinentes dans cette étude : 
 
o La distraction et la loyauté envers l’influenceur 
o L’identification personnelle et la loyauté envers l’influenceur 
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o La qualité informationnelle et la recherche d’information 
o La distraction et l’identification personnelle 






Construit 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1.Intention d’achat 
         
2.Loyauté ,27** 
        
3.Interactivité ,06 ,21** 
       
4.Design visuel ,27** ,34** ,17* 
      
5.Qualité 
informationnelle 
,22** ,38** ,37** ,18* 
     
6.Distraction ,21** ,50** ,20* ,13 ,15 
    
7.Recherche 
d’information 
,39** ,153 ,20* ,26** ,51** ,07 
   




,41** ,71** ,16* ,30** ,26** ,50** ,12 ,51** 
 
*La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral). 





Afin de nous assurer de la validité des mesures, nous avons mené une analyse factorielle pour 
chacun des construits (Annexe 6). Idéalement, le tableau devrait classer chacune des questions par 
construit de manière à former un escalier de données afin de démontrer que chaque construit évalue 
adéquatement la variable qui s’y rattache. Malheureusement, on dénote un enjeu de validité au 
niveau des construits de la loyauté envers l’influenceur (LOY) et l’identification personnelle (IP) 
puisqu’ils convergent ensemble plutôt que d’évaluer leur construit respectif. Cela étant dit, les 
deux construits ne convergent pas vers le construit approprié et cela signifie également qu’ils ne 
sont pas bien discriminés. 
De plus, dans le tableau, nous avons affiché uniquement les coefficients qui ont une valeur absolue 
supérieure à 0,45 afin de démontrer les questions qui corrèlent fortement avec un construit. On 
remarque un problème au niveau du quatrième item de la distraction (DIS) puisque celui-ci 
converge vers deux construits distincts. En effet, cet item converge avec son construit respectif, 
mais également avec celui de la loyauté envers l’influenceur et l’identification personnelle (IP). 
Ainsi, cette question présente un enjeu de validité convergente, mais nous avons pris la décision 





De sorte à établir la fiabilité des mesures, nous avons mené des analyses de fiabilité afin de 
connaître les Alphas de Cronbach de chacune des variables (Tableau 10). En effet, cette analyse 
permet de déterminer l’exactitude et la précision de la procédure utilisée pour mesurer les 
construits. Puisque chacun des coefficients est supérieur à 0,7, on peut conclure que les mesures 
de l’étude sont très fiables. 
Tableau 7 
Test de fiabilité (Alpha de Cronbach) 
 
Construit Alpha de Cronbach 
Interactivité de l’influenceur ,808 
Design visuel du compte de l’influenceur ,834 
Qualité informationnelle des produits promotionnels ,889 
Distraction ,806 
Recherche d’information ,838 
Relations sociales ,773 
Identification personnelle ,834 
Intention d’achat des produits promotionnels ,917 




5. ANALYSES DE RÉGRESSION 
 
Plusieurs régressions linéaires ont été effectuées afin de déterminer la nature des relations entre 
les construits. En effet, ces analyses ont pour but de répondre aux questions de recherche, soit 
d’évaluer les impacts entre les stimuli et les gratifications, ainsi que ceux entre les gratifications et 
les réponses de l’abonné. Ces tests sont également basés sur la recherche de Baron et Kenny (1986) 
pour tester l’effet de médiation qui est proposé dans le modèle conceptuel. En effet, le modèle SOR 
qui a été intégré dans le modèle conceptuel implique un effet de médiation au niveau de 
l’organisme. Ces deux chercheurs ont donc étudié les implications stratégiques de la variable 
médiatrice et ont fourni un recueil spécifique de sa procédure analytique. Cet article présente donc 
les quatre étapes à effectuer pour déterminer un effet de médiation et c’est exactement cette 
méthode qui a été utilisée pour l’analyse : 
1. Montrer que la variable indépendante affecte la variable dépendante. 
2. Montrer que la variable indépendante affecte le médiateur. 
3. Montrer que le médiateur affecte la variable dépendante. 
4. Pour déterminer si la variable médiatrice médie complètement la relation entre X et Y, 
l’effet de l’étape 3 doit être de zéro. Si seulement les trois premières étapes sont 
rencontrées, alors une médiation partielle est rencontrée. 
 
 
5.1 L’intention d’achat des produits promotionnels 
 
La première étape du test doit être effectuée afin de déterminer laquelle ou lesquelles des variables 
indépendantes affectent l’intention d’achat des produits promotionnels. Cette analyse démontre 
que le design visuel ainsi que la qualité informationnelle ont un impact significatif positif sur 
l’intention d’achat (Tableau 8). 
 
Tableau 8 
L’effet des variables indépendantes sur l’intention d’achat 
 
 Bêta Coefficient 
Interactivité de l’influenceur -,079 ,489 
Design visuel du compte de l’influenceur ,355 ,002 
Qualité informationnelle des produits promotionnels ,248 ,017 
46  
Ensuite, plusieurs relations ont été trouvées entre les variables indépendantes et les variables 
médiatrices. Toutefois, l’interactivité n’influence, encore une fois, aucune des variables (Tableau 
12). De plus, aucun des stimuli n’a d’impact sur la distraction. Voici donc les effets significatifs 
trouvés en se basant sur un seuil d’acceptabilité du p-value inférieur à 0,05 : 
o Le design visuel a un effet significatif et positif sur la recherche d’information et 
l’identification personnelle. 
o La qualité informationnelle a un effet significatif et positif sur les relations sociales, la 




L’effet des variables indépendantes sur les variables médiatrices 
 




 Bêta Coefficient Bêta Coefficient Bêta Coefficient Bêta Coefficient 
Interactivité de 
l’influenceur 




,869 ,065 ,583 
Design visuel 
du compte de 
l’influenceur 





,076 ,353 ,369 ,000 ,508 ,000 ,252 ,019 
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Finalement, afin d’évaluer s’il y a la présence d’un effet de médiation, il faut démontrer que les 
variables médiatrices affectent la variable dépendante. Ici, on remarque que trois des quatre 
variables médiatrices influencent l’intention d’achat, soit les relations sociales, la recherche 
d’information ainsi que l’identification personnelle. Ainsi, en ajoutant toutes les variables à 
l’équation, on remarque que l’effet les deux stimuli qui étaient au départ significatif et positif (soit 
le design visuel et la qualité informationnelle) s’effacent. On peut alors conclure que les relations 
sociales, la recherche d’information et l’identification personnelle médient complètement la 
relation entre le design visuel du compte de l’influenceur ainsi que la qualité informationnelle des 
produits promotionnels et l’intention d’achat de ces derniers. 
 
Tableau 10 
L’effet de toutes les variables sur l’intention d’achat 
 
 Bêta Coefficient 
Interactivité de l’influenceur -,142 ,172 
Design visuel du compte de l’influenceur ,128 ,229 
Qualité informationnelle des produits promotionnels ,002 ,984 
Distraction ,045 ,665 
Relations sociales -,198 ,024 
Recherche d’information ,418 ,000 
Identification personnelle ,409 ,000 
 
 
5.2 La loyauté envers l’influenceur 
 
Le scénario se répète avec la deuxième variable dépendante, c’est-à-dire que les deux mêmes 
variables indépendantes affectent la loyauté envers l’influenceur, soit le design visuel et la qualité 
informationnelle. L’interactivité de l’influenceur avec sa communauté n’a donc aucun impact sur 
les deux variables dépendantes choisies pour cette étude. 
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Tableau 11 
L’effet des variables indépendantes sur la loyauté envers l’influenceur 
 
 Bêta Coefficient 
Interactivité de l’influenceur ,059 ,516 
Design visuel du compte de l’influenceur ,327 ,000 
Qualité informationnelle des produits promotionnels ,333 ,000 
 
 
Pour la deuxième étape du test, les relations significatives entre les variables indépendantes et les 
variables médiatrices ont déjà été présentées (Tableau 12). Lorsqu’on effectue l’étape finale, soit 
une régression linéaire de toutes les autres variables sur la loyauté envers l’influenceur, on ne peut 
conclure que des effets de médiation partiels. En effet, on remarque que l’effet du design visuel et 
de la qualité informationnelle est toujours significatif sur la loyauté envers l’influenceur. On 
constante également que la recherche d’information et les relations sociales ne contribuent pas à 
développer un sentiment accru de loyauté. Or, même si nous n’avons trouvé aucune relation 
significative entre la distraction et les stimuli choisis pour cette étude, on remarque que cette 
composante de l’organisme a un impact positif sur la variable dépendante. 
 
Tableau 12 
L’effet de toutes les variables sur la loyauté envers l’influenceur 
 
 Bêta Coefficient 
Interactivité de l’influenceur -,016 ,819 
Design visuel du compte de l’influenceur ,166 ,021 
Qualité informationnelle des produits promotionnels ,255 ,001 
Distraction ,218 ,002 
Relations sociales -,071 ,223 
Recherche d’information -,079 ,215 






1. MISE EN CONTEXTE DES RÉSULTATS 
 
Malgré l’intérêt croissant des entreprises pour les médias sociaux à des fins de marketing, les 
études sont toujours dans une phase initiale de recherche. Plus précisément, l’effet du pouvoir des 
influenceurs sur les comportements d’achat et la loyauté des abonnés envers les influenceurs ont 
été peu étudiés sur la base de modèles solides. Cette présente étude s’est penchée simultanément 
sur deux variables dépendantes, soit l’intention d’achat des produits promotionnels et la loyauté 
envers l’influenceur afin d’apporter des clarifications et des apports supplémentaires à la 
littérature. 
Cette étude exploratoire s’est donc basée sur une théorie et un modèle bien ancrés dans la littérature 
afin de mieux comprendre le processus d’influence sur Instagram. Les analyses effectuées ont 
effectivement permis de découvrir plusieurs relations intéressantes et des effets de médiation entre 
les variables. La figure 4 présente d’abord le modèle conceptuel de l’intention d’achat. 
 
*La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral). 
**La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 
 
Figure 4 Liens significatifs pour l’intention d’achat des produits promotionnels 
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Premièrement, on observe que les liens significatifs du modèle conceptuel expliquent 32,2% de 
l’intention d’achat des produits promotionnels et que cette relation peut être qualifiée de forte et 
positive puisque R=,568. Pour ce qui est de la relation entre les variables indépendantes et les 
variables médiatrices, on remarque que les stimuli expliquent 5,5% de la distraction, 10,7% des 
relations sociales, 29,3% de la recherche d’information et 13,4% de l’identification personnelle. 
Toutefois, le modèle présente uniquement les liens qui sont significatifs, ce qui exclut donc 
l’interactivité et la distraction dans la contribution du modèle. En effet, il semblerait que 
l’interactivité de l’influenceur n’a aucune influence sur les composantes de l’organisme et non 
plus sur l’intention d’achat. Ce résultat supporte donc l’étude de Meng et Wei (2016) plutôt que 
celle de Ki et Kim (2019) quant à la contribution de l’interactivité sur le comportement d’achat. 
En effet, l’étude de Meng et Wei a démontré que l’interaction des leaders des réseaux sociaux avec 
les consommateurs influence la confiance, mais pas l’intention d’achat. Pour les variables 
médiatrices, les quatre gratifications avaient été intégrées au modèle puisque nous ne pouvions pas 
poser d’hypothèse due à un manque dans la littérature. Dans les faits, seulement la distraction ne 
semble pas être comblée chez le consommateur par les stimuli et n’influence non plus l’intention 
d’achat. 
Il y a néanmoins plusieurs effets de médiation qui ont été trouvés pour l’intention d’achat des 
produits promotionnels. Tout d’abord, l’influence de la qualité informationnelle des produits 
promotionnels sur l’intention d’achat est complètement médiée par trois gratifications. Il 
semblerait que la qualité des informations fournies par l’influenceur affecte les relations sociales 
de l’abonné. Cette relation peut s’expliquer par le fait qu’une communication claire et pertinente 
de la part de l’influenceur favorise les interactions et les échanges sociaux. À son tour, lorsque le 
besoin de gratification sociale est comblé chez le consommateur, l’intention d’achat est plus 
élevée. De plus, la capacité à découvrir de nouveaux produits et à obtenir des informations sur 
ceux-ci est directement influencée par la capacité de l’influenceur à transmettre des informations 
pertinentes. Le recherche d’information contribue donc à l’effet de médiation entre la qualité 
informationnelle et l’intention d’achat. Finalement, la relation de ce stimulus avec l’intention 
d’achat est aussi médiée par l’identification personnelle. Ce résultat est cohérent avec une étude 
antérieure qui a démontré que l’identification sociale jouait un rôle majeur dans la contribution des 
utilisateurs de réseautage social (Daugherty et al, 2008). 
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Finalement, la relation entre le design visuel du compte de l’influenceur et l’intention d’achat est 
complètement médiée par la recherche d’information et l’identification personnelle. Cela signifie 
en premier lieu qu’un compte Instagram professionnel et de haute qualité influence positivement 
la recherche d’information chez le consommateur. En deuxième lieu, le design visuel contribue à 
ce que l’abonné s’identifie personnellement à cet influenceur, et cette relation est logique puisque 
Instagram est une plateforme basée sur l’esthétique visuelle. 
Ce sont les relations sociales, la recherche d’information ainsi que l’identification personnelle qui 
influencent les abonnés à acheter les produits que les influenceurs promeuvent sur leur compte 
Instagram. Toutefois, on remarque que les relations sociales ont un impact négatif sur la variable 
dépendante, c’est-à-dire que plus cette gratification est comblée chez l’abonné, moins il a 
l’intention d’acheter un produit recommandé par l’influenceur. Il est alors possible de conclure 
que les consommateurs qui suivent les influenceurs pour des motifs sociaux ne sont pas enclins à 
suivre leurs recommandations d’achat. Ce résultat est cohérent avec l’essence même des réseaux 
sociaux qui sont des médias de socialisation et de conversation. En effet, les réseaux sociaux tels 
qu’Instagram sont des outils de communication et de promotion efficaces, mais ne sont pas 
nécessairement des outils de vente. Pour ce qui est de la relation positive entre la recherche 
d’information et l’intention d’achat, ce résultat appuie un récent sondage effectué auprès des 
utilisateurs d’Instagram qui ont fait un achat suite à une recommandation de produit d’un 
influenceur. En effet, 28% des répondants ont affirmé qu’ils étaient en recherche d’information à 
propos de ce produit et 20% ont effectué l’achat parce que l’influenceur offrait un code 
promotionnel (Emarketer, 2020). L’identification personnelle envers l’influenceur influence 
également de manière positive l’intention d’achat, ce qui est logique puisque la définition même 
de ce construit est « une affiliation avec d’autres personnes partageant les mêmes idées (Muntinga 
et al, 2011). Ainsi, les consommateurs qui suivent les influenceurs ayant des valeurs, des idées ou 




*La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral). 
**La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 
 
Figure 5 Liens significatifs pour la loyauté envers l’influenceur 
 
 
La figure 5 démontre d’abord que 58,2% de la loyauté envers l’influenceur est expliqué par les 
liens significatifs du modèle et cette relation est positive et très forte puisque R=,763. Il s’agit 
d’une forte contribution à la littérature puisque près de 60% de la variance de la loyauté est 
expliqué par les variables incluses dans ce modèle, ce qui démontre également la force de combiner 
les deux théories. À nouveau, l’interactivité ne démontre aucune relation significative avec les 
autres variables du modèle. On dénote toutefois que l’impact des deux autres stimuli sur la loyauté 
envers l’influenceur est médié partiellement par une seule gratification incluse dans le modèle. 
Cela signifie donc qu’une partie de l’effet du design visuel et de la qualité informationnelle est 
médiée par les variables médiatrices, mais une autre partie de cet effet s’exerce directement sur la 
variable dépendante, soit l’intention d’achat (Baron et Kenny, 1986). En effet, l’impact de ces deux 
stimuli sur la loyauté envers l’influenceur est partiellement médié par l’identification personnelle. 
Ainsi, les consommateurs qui peuvent s’identifier à un influenceur ont tendance à leur être plus 
loyal, c’est-à-dire qu’ils ont une attitude positive face à lui et qu’ils le recommandent à leur 
entourage. Finalement, la distraction ne médie aucune relation dans le modèle conceptuel, mais 
elle a tout de même un impact significatif et positif sur la loyauté. En effet, les influenceurs qui 
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réussissent à combler le besoin de distraction chez son abonné en leur faisant passer un moment 
agréable et en publiant du contenu divertissant entraîneront la loyauté chez ce dernier. 
1.1 L’interactivité et la distraction 
 
Les deux construits qui ont eu le moins d’impact dans le modèle conceptuel est l’interactivité et la 
distraction. Tout d’abord, l’interactivité a été intégrée dans cette étude afin d’éliminer l’ambiguïté 
sur cette variable. Nous pouvons alors conclure que l’interactivité n’a aucune influence sur l’une 
ou l’autre des variables dépendantes dans cette étude puisqu’aucune relation significative n’a été 
révélée. Toutefois, il est à préciser que l’interactivité peut être mesurée de plusieurs manières selon 
la définition qu’on lui accorde. Dans cette étude, l’interactivité fait référence à une communication 
bidirectionnelle entre les influenceurs et les followers qui se produit par des échanges (Fun et Yi, 
2020). Plus précisément, nous avons évalué l’interactivité qui est provoquée par l’influenceur. 
Dans d’autres contextes, l’interactivité pourrait avoir un impact quelconque sur les gratifications 
des abonnés et sur certaines variables dépendantes. Par exemple, il est probable que l’interactivité 
que permet la plateforme Instagram démontre des relations significatives avec les autres construits 
du modèle puisqu’il a été démontré que les interactions sociales sur les réseaux sociaux peuvent 
affecter la loyauté envers la marque (Colliander et Dahlén, 2011; Labrecque, 2014). Finalement, 
la distraction a démontré une relation significative et positive avec la loyauté envers l’influenceur 
et affiche la moyenne de gratification la plus élevée, soit de 4,05. Cette dernière statistique révèle 
que les influenceurs permettent aux abonnés de se distraire et de se divertir. Toutefois, les stimuli 
inclus dans le modèle ne contribuent pas à cette gratification et c’est pourquoi des recherches 
futures à ce sujet serait intéressantes. 
1.2 Les influenceurs en période de crise 
 
Les influenceurs ont été interpellés à plusieurs reprises par les autorités gouvernementales dans le 
but d’influencer de manière positive leur communauté dans le contexte de la covid19. Dans cette 
étude, nous voulions tester si l’engagement des influenceurs dans cette cause, c’est-à-dire leur 
capacité à s’impliquer et à démontrer de la solidarité, pouvait avoir de l’impact sur l’une ou l’autre 
des variables dépendantes. Toutefois, les résultats n’ont démontré aucune relation significative 
pertinente. Ainsi, nous pouvons conclure qu’aux yeux des consommateurs, la responsabilité 
sociale que l’on accorde aux influenceurs lors d’une situation d’urgence comme celle-ci 




Sous une perspective psychologique, les résultats démontrent clairement le processus affectif et 
cognitif par lequel les abonnés traversent pour développer des comportements précis. En effet, 
l’intégration de la théorie SOR au modèle de recherche a permis de dévoiler certains effets de 
médiation entre les stimuli et les réponses de l’individu. En appliquant cette théorie à 
l’environnement des influenceurs pour la toute première fois, cette étude fait une contribution 
marquante à la littérature en apportant une nouvelle approche au phénomène. 
Cette étude a également permis de valider certains résultats antérieurs portant sur l’interactivité. 
En effet, cette variable avait été testée à quelques reprises dans un contexte semblable à celui de 
cette étude, mais avait démontré des résultats simultanément différents (Kim et Kim, 2019; Meng 
et Wei, 2016). Nos résultats n’ont conclu à aucune relation significative entre l’interactivité et 
l’intention d’achat ainsi que la loyauté envers l’influenceur. Ces résultats permettent d’éliminer 
l’ambigüité sur l’effet de cette variable dans le contexte des influenceurs sur Instagram et 
démontrent la pertinence de se concentrer sur d’autres aspects, tels que le design visuel des 
publications et la qualité informationnelle des produits endossés. 
Dans une perspective professionnelle, les résultats de cette étude permettent de tirer des 
conclusions pertinentes pour les professionnels du marketing qui désirent optimiser leurs 
initiatives de marketing d’influence sur la plateforme Instagram. L’intention d’achat est un 
indicateur très pertinent pour mesurer l’efficacité des stratégies marketing et un facteur crucial 
pour prédire l’efficacité des influenceurs dans un contexte de partenariat. En plus de démontrer 
deux stimuli qui ont un impact direct sur l’intention d’achat, cette étude permet de cibler les 
besoins à combler chez l’abonné pour favoriser ce comportement. De plus, plusieurs recherches 
suggèrent que les collaborations à long terme et l’établissement d’une relation solide entre les 
organisations et les influenceurs sont les facteurs clés pour une communication efficace 
(Colliander et Dahlén, 2011; Pang et al, 2016). Il est alors pertinent de développer des 
collaborations à long terme spécifiquement avec des influenceurs dont leur communauté leur est 
loyale afin de rentabiliser les efforts marketing. Par exemple, lors de campagnes marketing 
annuelles, il serait bénéfique pour les entreprises de cibler des influenceurs qui ont un auditoire 
qui correspond à leur clientèle cible, et collaborer avec eux année après année. Pour favoriser cette 
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loyauté, il est également pertinent de sélectionner des influenceurs qui publient du contenu de 
qualité visuelle et informationnelle avec leur communauté. 
Finalement, les résultats de cette étude permettront aux gestionnaires marketing de mieux orienter 
leur marketing d’influence afin d’obtenir les résultats escomptés. En effet, cette étude est très 
pertinente pour les entreprises qui ont pour objectif d’augmenter les ventes de leurs produits dans 
le cadre d’une collaboration avec un influenceur. Tout d’abord, l’influenceur doit publier du 
contenu visuellement esthétique, professionnel et de bonne qualité. La qualité visuelle aide non 
seulement à renforcer l’identification à l’influenceur, mais également à mieux assimiler 
l’information qui est communiquée. Il est également important que l’influenceur donne des 
informations utiles et pertinentes sur le produit qu’il promeut. Il ne suffit pas d’intégrer le produit 
dans une photo pour enclencher l’intention d’achat. En effet, les gestionnaires du marketing 
doivent miser sur le fait que les consommateurs suivent les influenceurs pour une motivation 
informationnelle, que ce soit pour profiter de leurs connaissances par rapport à un produit, pour 
découvrir de nouveaux produits ou avoir accès à des offres promotionnelles. Bref, il y a 
certainement une part de responsabilité qui revient aux gestionnaires du marketing dans la 
sélection des influenceurs et la mise en place de la stratégie. Les résultats de cette étude permettent 




Cette étude ne permet pas d’extrapoler fidèlement les résultats puisqu’elle a été basée sur un 
échantillon de convenance, c’est-à-dire qu’elle n’est pas entièrement représentative de la 
population. En effet, notre échantillon est composé entièrement de répondants francophones 
puisque le questionnaire a été rédigé en français. De plus, la tranche des 18-34 ans est trop 
nombreuse dans notre échantillon puisqu’elle représente 98,4% de celle-ci alors qu’elle devrait 
être constituée uniquement de 48% pour bien représenter les utilisateurs d’Instagram. Cela 
s’explique notamment par le fait que les utilisateurs mineurs ont été exclus de cette étude, une 
tranche d’âges qui représente 12% des utilisateurs quotidiens de la plateforme (Emarketer, 2020). 
Ainsi, certains segments de la population n’ont pas été suffisamment rejoints dans cette étude ou 
même pas du tout, ce qui ne permet pas de généraliser les données à la population québécoise. 
Toutefois, il est à noter que ce ne sont pas nécessairement tous les utilisateurs d’Instagram qui sont 
abonnés aux comptes d’influenceurs, ce qui n’est alors pas entièrement représentatif. 
Ensuite, toutes les questions du sondage ont été répondues par les mêmes participants, ce qui peut 
apporter un biais dans les réponses. En effet, il y a certaines variables du sondage qui auraient pu 
être évaluées par un expert afin d’éliminer les perceptions des répondants. Par exemple, le design 
visuel du compte de l’influenceur aurait pu être retiré du sondage afin d’éviter le jugement de la 
part du répondant. Cette variable aurait été analysée dans un deuxième temps par un expert selon 
des attributs précis afin d’obtenir des résultats davantage objectifs. De plus, il faut considérer que 
les résultats auraient été différents s’ils avaient été analysés sur la base d’un autre modèle. De fait, 
la théorie des usages et des gratifications et le modèle SOR ont été sélectionnés dans le cadre de 
cette étude afin d’apporter des explications additionnelles au phénomène, mais d’autres modèles 
auraient tout aussi bien fonctionné. 
Finalement, les analyses de régression linéaire ont permis de découvrir des relations fortes 
intéressantes entre les variables. Toutefois, la puissance du modèle peut s’avérer une limite dans 
cette étude puisqu’elle aurait certainement pu être améliorée. En effet, en recrutant davantage de 
répondants pour cette étude, une plus grande banque de données aurait pu être étudiée, permettant 
également une plus grande possibilité d’analyse. Il existe notamment plusieurs méthodes de 
modélisation par équation structurelle qui sont couramment utilisées dans le domaine des sciences 
sociales et du monde des affaires. 
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4. FUTURES RECHERCHES 
 
Il y a certainement place à de futures recherches qui permettraient de bonifier les résultats de cette 
présente étude. Tout d’abord, la possibilité de reprendre cette étude avec un plus grand échantillon 
a été abordée. Pour ce type de recherche, l’idéal serait effectivement d’obtenir un plus grand 
nombre de répondants afin de faire des analyses d’équations structurelles. Un modèle conceptuel 
qui comprend plusieurs variables et qui implique plusieurs effets de médiation est assez complexe 
à analyser et c’est pourquoi une analyse plus approfondie permettra de fournir un apport 
scientifique plus solide. La présente recherche offre aussi la possibilité d’étudier le phénomène 
selon différentes industries. En effet, les influenceurs choisis dans cette étude produisent du 
contenu différent, ce qui permettrait de catégoriser les influenceurs par produit et service ou encore 
par service d’activité afin d’évaluer les différences entre les résultats. Cet ajout serait très 
intéressant pour fournir des recommandations spécifiques selon le secteur d’activité d’une 
entreprise. 
Il serait également intéressant d’explorer d’autres stimuli de la plateforme d’Instagram qui 
pourraient contribuer aux gratifications de l’abonné. En effet, seulement trois stimuli ont été testés 
dans cette étude, mais il y a assurément plusieurs autres stimuli pertinents qui pourraient enrichir 
le modèle. Par exemple, l’authenticité perçue de l’influenceur est le facteur qui semble être 
unanime dans la littérature scientifique quant à sa contribution sur l’intention d’achat (Torres et 
al, 2019; Lim et al, 2017). Il serait donc judicieux de l’ajouter au modèle afin de déterminer s’il 
contribue à une ou plusieurs gratifications chez le consommateur. La possibilité d’explorer 
d’autres plateformes selon la culture et la communauté ciblée est aussi à envisager. Par exemple, 
le réseau social TikTok pourrait être intéressant à étudier en raison de la croissance du marketing 
d’influence sur cette plateforme. 
Il serait également pertinent de faire des recherches plus approfondies sur la distraction. Cette 
étude n’a pas révélé de relations significatives entre les stimuli et cette gratification, ce qui ne 
permet de pas de conclure que ce besoin est satisfait par les influenceurs sur Instagram. D’autres 
types de stimuli pourraient toutefois apporter des résultats différents et c’est pourquoi il y a 
certainement place à de futures recherches pour la distraction. Finalement, le modèle conceptuel 
peut être adapté selon le phénomène qu’un chercheur désire étudier. Ainsi, plusieurs autres 
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variables dépendantes sont tout aussi intéressantes à tester selon les objectifs du chercheur et 
peuvent apporter des apports supplémentaires à la littérature. 
Finalement, les résultats de cette recherche sont excellents pour comprendre la loyauté envers 
l’influenceur puisque le R-carré est de 0,58. Or, les résultats sont moins puissants pour expliquer 
l’intention d’achat (R-carré = 0,32). Des recherches futures pourraient certainement cerner des 




La présence des influenceurs sur les médias sociaux a laissé place à une nouvelle opportunité 
d’affaire pour les entreprises. Le marketing d’influence est en effet d’une utilité inestimable pour 
les marques puisque les influenceurs sont en mesure d’interagir directement avec la clientèle cible 
et obtiennent donc un accès privilégié avec celle-ci. La crédibilité et l’accessibilité des influenceurs 
sont alors un levier efficace et puissant dans un contexte d’influence (Jiménez-Castillo et Sánchez- 
Fernández, 2019). Cette recherche contribue donc à la littérature antérieure en offrant un cadre 
complet de la relation entre les influenceurs et les utilisateurs d’Instagram. En effet, cette étude a 
pour but d’identifier les facteurs qui incitent les consommateurs à suivre les influenceurs sur 
Instagram et à adopter leurs recommandations d’achat. Le processus interne de l’abonné a été 
étudié afin d’identifier les besoins qui sont comblés dans ces relations virtuelles et ainsi mieux 
comprendre leur pouvoir sur les consommateurs. 
Les variables qui ont été insérées dans le modèle expliquent 32,2% de l’intention d’achat des 
produits endossés par l’influenceur ainsi que 58,2% de la loyauté envers l’influenceur. Même si 
un pourcentage assez élevé de la variance est expliqué, il serait pertinent d’effectuer d’autres 
recherches afin d’ajouter des variables qui complèteraient le modèle. Bref, cette étude est la 
première à offrir pour ce sujet un cadre scientifique qui combine deux domaines distincts, soit la 
psychologie et le marketing. Cette approche permet d’offrir un cadre plus complet du phénomène 
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ANNEXE 3 - CONSTRUITS ET ITEMS ORIGINAUX 
 
Tableau 13 
Construits et items sélectionnés pour l’étude 
 
Étude Construits et items originaux 
Islam et   Rahman 
(2017) 
Information quality 
[Brand community] provides complete information. 
[Brand community] provides reliable information. 
[Brand community] provides accurate information. 
[Brand community] provides timely information. 
[Brand community] provides site-specific information. 
Goa et al (2010) Two-way communication 
If the advertisement makes me feel the company wants to listen to its 
customers. 
If the advertisement provides me an opportunity to give my feedback. 
If the advertisement can create a conversation between the company and 
the costumer. 
If the advertisement gives me the opportunity to respond in more than one 
way (e.g. click through to have detailed information, participate an 
ongoing campaign). 







Teo et al (2018) 
Web et visual design 
Overall, the visual elements of the advertisement were high quality. 
Overall, the visual design elements used made the advertisement look 
professional and well-designed. 
 
The Instagram post is well organized. 
This Instagram post is visually pleasing. 
Islam et   Rahman 
(2017) 
Brand loyalty 
I say positive things about [brand community] to other people. 
I recommend [brand community] to someone who seeks my advice. 
I encourage friends and others to do business with [brand community]. 
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Ki et Kim (2019) Purchase intention 
In the future, I am likely to try one of the same products that (SMI’s name) 
endorsed or posted on his/her Instagram. 
In the future, I am likely to try one of the same brands that (SMI’s name) 




Social media is a place to interact and socialize with others. 
Social media gives me a social life. 
 
Le troisième item de ce construit a été créé pour la chercheure pour 








I use social media to find information about sales, deals and products. 
 
 
Because it provides up-to-date information and news. 
To keep abreast of the latest news and events. 
To get information about something. 




Chua et al (2012) 
Leisure/Escapism 
So I can get away from what I’m doing. 
Because it passes the time away, particularly when I’m bored. 
 
 
Because it is a pleasant break from my routine. 
Because it is entertaining. 
 Identification personnelle 
Les items sur l’identification personnelle ont été conçus pour cette étude 
par la chercheuse, avec l’aide des directeurs de recherche. La définition 
du construit dans la théorie des usages et des gratifications a permis de 
trouver les items appropriés pour cette recherche. 
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ANNEXE 4 - APPROBATION DU PROJET DE RECHERCHE 
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Tableau 14 Nombre 
d’influenceurs suivis 
sur Instagram 
Tableau 15 Temps 
passé sur Instagram 
par jour 
Tableau 16 Nombre 
d’achats sur Internet 















































































Test de validité des construits 
 
 
 1 2 3 4 5 6 7 8 
LOY ,789        
LOY ,789        
LOY ,768        
IP ,707        
IP ,691        
IP ,679        
QI  ,819       
QI  ,786       
QI  ,780       
QI  ,758       
QI  ,723       
IA   ,891      
IA   ,866      
IA   ,826      
IA   ,824      
DV    ,832     
DV    ,798     
DV    ,775     
DV    ,752     
INT     ,844    
INT     ,822    
INT     ,820    
INT     ,580    
RI      ,764   
RI      ,757   
RI      ,745   
RI      ,731   
DIS       ,798  
DIS       ,797  
DIS       ,766  
DIS ,545      ,578  
RS        ,827 
RS        ,796 
RS        ,652 
 
